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 Abstrakt 
Tato bakalářská práce obsahuje teoretická východiska, která se zabývají 
problematikou elektronického obchodu. Obsahuje statistiky o nejčastějších nákupech na 
Internetu. Popisuji zde situaci podniku na trhu a navrhuji pro něj elektronický obchod.  
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Abstrakt 
This bachelor thesis includes theoretical data that deal with problems concerning 
an internet shop. It includes statistics about the most frequent purchases on the internet. 
I describe the situation of a company on the market and design its internet shop.  
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1. Úvod 
Téma elektronického obchodu je ve světě velmi aktuální. Vždyť se stačí podívat 
na Internet, zapnout prohlížeč a ihned na vás vyskočí bannerová reklama, ať si 
prohlédnete stránky kteréhokoliv elektronického obchodu. Samozřejmě jde o to, aby 
stránky potenciálního zákazníka oslovily natolik, že si ihned koupí produkt, který 
zrovna v danou chvíli potřebuje.  
Elektronický obchod ale nebyl před několika lety takto oblíben jako dnes. Tohle 
je určitě dáno rozšířeností Internetu a hlavně je to způsobeno díky jeho finanční 
dostupnosti. V naší republice si může dovolit Internet do domácnosti převážná většina 
rodin. Připojení není drahé a měsíční paušál vyjde na několik set korun, což je rozhodně 
přijatelná položka oproti minulosti.  
Firmy si této skutečnosti všimly poměrně brzo a ihned této šance využily. 
Nejvíce této možnosti využívají obchody s elektronikou, protože je pro ně daleko 
jednodušší vytvořit virtuální sklad, ve kterém umístí velké množství položek, než 
skladovat produkty v drahých, obrovských budovách.  
Stačí si nafotit veškerý sortiment, vytvořit elektronický obchod, umístit jej na 
Internet a může se směle prodávat.  
Je známo, že člověk je tvor líný, a proto mu Internet jako možnost nákupu 
vyhovuje nejlépe. Stačí, když otevře internetový prohlížeč, zadá příslušnou webovou 
adresu a ihned může začít nakupovat. Firmy do svých služeb často zahrnují dopravu 
zdarma, proto lidem nic nebrání v tom, aby utráceli své peníze nejen v kamenných 
obchodech, ale právě na Internetu.  
Některé podniky to ještě nevzaly v potaz, ale můžeme si všimnout, že se 
elektronické obchody stále rozrůstají a je jich na trhu stále více a více. Mnoho lidí má 
jako svého koníčka programování webových aplikací, a proto pro ně není problém 
takový obchod vytvořit. Nakupuje se v něm velmi jednoduše. Stačí pár kliknutí a máte 
doma televizi, počítač nebo pohovku. Celá objednávka se tvoří na Internetu a postup 
bývá obvykle velice jednoduchý. 
Firmy mají zpravidla dvě možnosti, jak si vytvořit takový elektronický obchod. 
Jedna z možností je najmout si programátory a ti vytvoří aplikaci, která je šitá na míru. 
Tato volba je poměrně dosti drahá, ale vyhoví se všem požadavkům firmy. Druhá 
11 
možnost je vybrat si vhodnou Open Source aplikaci. Jedná se o dost jednodušší volbu, a 
hlavně levnější.  
Je tedy na každém podniku, jakou cestou se vydá. Určitě záleží na finančních 
možnostech jednotlivých subjektů. Firma se silným finančním zázemím nebude 
přemýšlet nad variantou a zvolí tu dražší. Ovšem v České republice je spousta malých 
firem, které si tuto variantu nemohou dovolit a raději si zvolí variantu levnější v podobě 
již zmiňované Open Source aplikace. 
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2. Systémové vymezení problému 
 
2.1. Marketingový mix 
Za pomocí marketingového mixu zjistíme vnitřní politiku firmy. Jak pracuje 
s výrobky, cenou, propagací a distribucí (viz. Obr.1). 
 Výrobek  
Produkt, který uspokojuje potřeby zákazníka. 
 Cena 
Je definována jako hodnota produktu. 
 Propagace 
Znamená šíření výrobků či služeb. 
 Distribuce 
Je doručení výrobku od prodejce k zákazníkovi. 
 
 
Obrázek 1: Marketingový mix; zdroj: (14) 
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2.2. SWOT analýza 
Za pomocí této metody se dají určit silné a slabé stránky podniku. Dále jeho 
příležitosti a hrozby na trhu. Díky této analýze může management podniku podniknout 
kroky k dalšímu rozvoji firmy (viz. Obr.2).  
 
 
 
Obrázek 2: SWOT analýza; zdroj: (18) 
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2.3. Porterův model konkurečních sil 
 Porterův model určuje konkurenční tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí na 
působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty) a 
výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví (viz. Obr. 3).1  
 
 
Obrázek 3: Porterův model konkurenčních sil; zdroj: (17) 
                                                 
1 STŘELEC, J. Porterův model konkurenčních sil. 
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3. Cíl práce 
Cílem práce je navrhnout elektronický obchod a implementovat e-commerce do firmy. 
 
Dílčí cíle: 
 Analýza situace firmy 
 Zhodnocení stávající situace 
 Návrh elektronického obchodu 
 Implementace návrhu do firmy 
16 
 
4. Informační zdroje 
Dostupnost Internetu je dnes velmi dobrá, a proto jsem této možnosti využíval 
nejvíce. Během své práce jsem využíval nejrůznějších vyhledávačů, ovšem číslo jedna 
byl pro mě Google. Tento vyhledávač je odborníky nazýván jako nejlepší na světě, 
proto jsem spoléhal na jeho kvalitu.  
Jako zdroj mi posloužily univerzitní knihovny, konkrétně na fakultě 
podnikatelské a fakultě informačních technologií. Používal jsem dostupnou literaturu a 
dále jsem se snažil do práce aplikovat poznatky ze života, z praxe a také poznatky svých 
přátel.  
Další potřebné informace jsem nalezl na v nejrůznějších článcích počítačových 
magazínů. Šlo spíše o utřídění postupů a myšlenek, které jsem dále aplikoval v této 
bakalářské práci. Preferuji nakupování z domova, protože to šetří minimálně čas. 
Z těchto zkušenosti jsem se snažil také vycházet, aby měla práce co nepraktičtější 
význam a využití.  
 
4.1. Seznam českých virtuálních knihoven 
 
http://aleph.lib.vutbr.cz/F?RN=343787916 – souborný katalog knihoven VUT v Brně 
http://www.techlib.cz/cs/ - národní technická knihovna 
http://www.psp.cz/kps/knih/elknih.htm - digitální parlamentní knihovna 
http://knihovna.vsb.cz/internet/virt.htm - knihovna vysoké školy báňské-Technické 
univerzity Ostrava 
http://www.mzk.cz/katalogy/ - Moravská zemská knihovna v Brně 
http://www.svkos.cz/ - Moravskoslezská knihovna v Ostravě 
http://213.155.228.74/opacsql/index.php - Městská knihovna Bruntál 
http://www.npkk.cz/ - Národní pedagogická knihovna Komenského 
http://www.vkol.cz/cs/ - Vědecká knihovna v Olomouci 
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4.2. Seznam světových virtuálních knihoven 
 
http://www.digital-librarian.com/ - vyhledávač světových knihoven 
http://www.bnf.fr/fr/acc/x.accueil.html - francouzská národní knihovna 
http://jm.vse.cz/knihovna/el_library.htm - přehled virtuálních knihoven na celém světě 
http://www.ukoln.ac.uk/services/elib/ - Program elektronických knihoven 
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5. Současný stav řešené problematiky 
5.1. Vznik elektronických obchodů 
Poprvé se na Internetu začalo nakupovat v roce 1992 a to v USA. Prvními 
prodanými výrobky byly hudební nahrávky na CD nosičích, dále to byly různé dárkové 
předměty a knihy. Až poté přišla na řadu elektronika, nábytek nebo hračky. V České 
republice má internetové nakupování již desetiletou historii, ale vývoj se hodně liší. 
Elektronické obchody se ubíraly jiným směrem v Americe, jiným v Evropě a jiným 
v České republice. V Evropě lidé neměli důvěru v on-line platby, kdežto v Americe se 
tento systém těšil velké oblibě. Jedno bylo společné jak v Evropě, tak i v Americe. Na 
obou kontinentech se začaly na Internetu prosazovat velké obchodní řetězce, které měly 
vlastní internetový obchod.  
Internet změnil způsob nakupování. Velký boom přinesl protokol http: a www, 
kdy v letech 1994 a 1995 začaly vznikat elektronické obchody dnešního typu. Když 
budeme jmenovat, stačí zmínit server Amazon.com, který nyní působí po celém světě. 
Elektronika přišla na řadu později, protože v té době měla relativně vysokou cenu.  
Rozdílný vývoj internetového obchodování mezi Evropou a Amerikou byl zapříčiněn 
také v méně rozšířeném způsobu plateb platebními kartami. Za příčinu můžeme 
považovat nedůvěru Evropanů k on-line transakcím.  
V Americe bylo obvyklé, že lidé pohodlně zaplatili kreditní kartou, objednané 
zboží si nechali přivést až domů nebo jenom před dům. Panovala tam velká důvěra 
v elektronické platby a také v to, že objednané zboží zůstane u dveří až do našeho 
příchodu.  
Až po roce 2000 přišel českým zákazníkům nákup přes internet bezpečný. Může 
za to profesionální přístup mnohých prodejců. Začíná se zkracovat doba dodání zboží. 
Rozšiřuje se také využívání on-line plateb debetními či kreditními kartami.  
Zákazníci dnes ale neočekávají už jenom pěkně vypadající elektronický obchod, ale 
zajímá je i dobře zvládnutá logistika a profesionální přístup jednotlivých obchodů. 
Klient si vybírá obchody, kde je možnost snadné reklamace, možnost vrácení zboží a 
možnost servisu. 2
                                                 
2 Historie elektronických obchodů. 2006. 
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5.2. Současný stav 
5.2.1. Internet 
 
Web 
Na webové stránky přistupujeme pomocí různých internetových prohlížečů. 
Nejznámější jsou Mozilla, Internet Explorer či Opera. Dále máme na výběr i z řady 
alternativních prohlížečů, ale ty není důležité zde zmiňovat. Jakmile zadáme URL 
požadované stránky do pole, kde se zadává webová adresa, prohlížeč se připojí 
k serveru. Název symbolizuje internetovou adresu, což je číslo a říká se jí IP adresa.3
 Modem 
 
 
Připojení k Internetu 
Modemové připojení k Internetu bylo jedno z prvních připojení, které bylo 
dostupné v České republice v běžných domácnostech. Bylo finančně únosné, avšak jeho 
rychlost byla dosti pomalá a už samotné připojení za pomoci vytáčení pevné linky 
trvalo i několik minut.  
Telefon měla většina domácností, a proto nebyl problém si tento způsob 
připojení zřídit. Příchozí analogový signál modem dokázal zpracovat do digitální formy, 
s čímž si už samotný počítač poradil. Modem jsme mohli mít buďto interně zabudovaný 
v počítači nebo externě připojený.  Rychlost tohoto připojení byla maximálně 56 kb/s.4
 ISDN 
 
 
Patří také mezi vytáčené připojení (anglicky dial-up). Zde se využívají digitální 
modemy, které mají vyšší přenosovou rychlost. V minulosti bylo ISDN připojení 
rychlejší než klasické modemové připojení. Rychlost dosahovala propustnost až 128 
kb/s a velká výhoda spočívala také v tom, že se mohlo brouzdat po Internetu a zároveň 
volat z telefonní linky.5
 
 
 
 
                                                 
3 LEE J., WARE B. Open Source: vývoj webových aplikací s LAMP. 2003. s. 29. 
4 TOND, L. Podnikáme s Internetem. 2002. s. 7. 
5 tamtéž. s. 6. 
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 Bezdrátové připojení 
Dnes již běžným připojením k Internetu či LAN je považováno Wi-Fi připojení. 
Ještě před několika lety bylo toto připojení velmi nákladné, ale v posledních šesti letech 
se tato skutečnost radikálně změnila. Signál je šířen v několika frekvenčních pásmech, 
kde se nejčastěji používá 5.0 GHz a rychlost se počítá v desítkách Mbps. 
 
HTML 
Je to jazyk, pomocí kterého se tvoří webové stránky. Základem jazyku je 
obyčejný text. Za pomocí speciálních značek, tagů, se text formátuje, aby se docílilo 
takové formy, která bude odpovídat našim vlastním představám. Je to párový jazyk, to 
znamená, že se používá začáteční a ukončující tag.6
5.2.2. Open Source 
 
 
Open Source znamená, že na rozdíl od většiny softwaru, který si můžete koupit 
zabalený v krabici v nějakém obchodě s počítači, tady máte přístup k surovému 
zdrojovému kódu – lidsky čitelnému kódu jazyka C, C++, Perlu atd. Soubory, které se 
zkompilují do spustitelného souboru, který se pak spouští na počítači. Tento spustitelný 
soubor - .exe – je všechno, co dostanete z komerčního software. Naproti tomu u Open 
Source software si můžete nechat zobrazit zdrojové soubory, abyste třeba viděli, proč se 
neustále zobrazuje určité chybové hlášení, anebo abyste mohli přemýšlet nad tím, jak 
přidat do software novou funkci. Jakmile se začnete dívat na zdrojový kód, jste na 
začátku cesty stát se programátorem Open Source software. V tomto spočívá jeho 
krása.7
MySQL 
 
 
Spoustu aplikací, které chtějí webový vývojáři používat, lze zjednodušit pomocí 
standardizované databáze sloužící pro ukládání, uspořádávání a zpřístupňování 
informací. MySQL je databázový řídící systém, patřící do kategorie Open Source 
sofware, postavený na jazyku SQL, který je rychlý, spolehlivý, jednoduše použitelný a 
                                                 
6 TONDR, L. Podnikáme s Internetem. 2002. s. 27. 
7 LEE J., WARE B. Open Source: vývoj webových aplikací s LAMP. 2003. s. 20. 
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vhodný pro aplikace jakékoliv velikost. SQL je ANSI standardem databázového 
dotazovacího jazyka a je využíván většinou databází.8
Webový server Apache 
Webové stránky, které vidíte při brouzdání po Internetu, jsou poskytovány 
prostřednictvím protokolu http pomocí démona http – „d“ na konci značí démona, tedy 
programy, které nepřetržitě běží v pozadí. V současné době patří webový server Apache 
mezi velmi populární webové servery nejenom mezi skalními příznivci Open Source 
software. 
 
 
 
PHP 
PHP používá proveditelný kód vnořený do kódu HTML pro vytváření 
dynamických webových stránek.  Tento systém obsahuje funkce, které provádí důležité, 
ale také běžné požadavky. Připojí se k databázi, odešle e-mail a mnoho dalšího. Syntaxe 
se podobá jazyku Perl, C a C++, a proto se zkušeným programátorům jeho zvládnutí 
nedělá problémy. Jsou zde k dispozici příkazy určené pro řízení toku programu.9
 Upotřebitelnost 
  
 
Od počátku byl jazyk PHP navržen tak, aby byl upotřebitelný v praxi. Většina 
počátečních snah v PHP nebyla výsledkem explicitního záměru zdokonalit jazyk, ale 
zvýšit jeho použitelnost pro uživatele. Úspěšný skript může tvořit jenom jeden řádek a 
není třeba povinně vkládat nějaké knihovny jako v C.10
 Možnosti 
 
 
Vývojáři PHP jsou výjimečně svázání jednou možností řešení. Uživatel si může 
vybrat ze spousty voleb, které jazyk nabízí. Široké možnosti jsou na poli databází. Je 
zde domácí podpora pro více než dvacet pět databázových produktů (Adabas D, dBase, 
Empress, FilePro, FrontBase, IBM, SQL, MS-SQL, My SQL, Oracle, POstrgreSQL, a 
další).11
                                                 
8 LEE J., WARE B. Open Source: vývoj webových aplikací s LAMP. 2003. s. 127. 
9 LEE J., WARE B. Open Source: vývoj webových aplikací s LAMP. 2003. s. 381. 
10GILMORE, J.W. Velká khiha PHP 5 a My SQL. 2005. s. 35 
11 tamtéž, s. 36 
 
22 
 
5.2.3. Internetový obchod 
Jsou dvě možnosti, pomocí kterých si můžeme zřídit internetový obchod. Buď si 
můžeme najít programátory, kteří se budou našemu požadavku usilovně věnovat. 
Obětují nám svůj čas a internetový obchod naprogramují za pomocí svých odborných 
znalostí, ovšem tato volba je poměrně dosti drahá. Druhá možnost je zvolit si nějaký 
vhodný Open Source internetový obchod. Jedná se o cenově dostupnou záležitost a 
máme na výběr hned z několika možných. ZenCart, OpenCart, Oscommerce nebo Zoner 
inShop jsou velice vhodné a zajímavé internetové obchody.12
Aplikace pro tvorbu e-shopů pracují nejčastěji na bázi propojení mezi offline 
programem umístěným na počítači obchodníka a elektronickým obchodem, který je 
umístěn na serveru poskytovatele. Jedná se o server s rychlým připojením k Internetu a 
rychlou odezvou. Důvodem umístění stránek obchodu mimo firmu je vedle cenové 
náročnosti rychlého připojení fakt, že pomalé načtení prezentace může v mnoha 
případech zákazníka odradit. S daty lze v katalogu při offline  snadno pracovat a 
výrobky zadané v databázi je možné vzájemně propojovat. Druhou možností správy dat 
je práce s daty přímo na stránkách prodejny na Internetu, což je velice náročné jak 
časově, tak finančně. V tomto případě databáze výrobků existuje, ale je omezena 
zejména nemožností vytvářet propojení výrobků. Některé aplikace jsou pouze 
 
Vlastnosti internetového obchodu jsou velmi důležitým prvkem pro fungování 
úspěšné fungování takového systému.  
 
Vzhled 
Na trhu se jenom těžko může prosadit obchod, který se nestará o své grafické 
prostředí. V případě použití Open Source aplikací si jsou obchody velmi podobné. Pro 
tyto aplikace existují šablony, které si můžeme lehce poupravit. Například změnit logo, 
barvu stránek, či uspořádání jednotlivých oblastí. K vytvoření individuálního je 
zapotřebí najmout grafiky a programátory, ovšem tohle řešení bývá často dosti 
nákladné.  
 
Data 
                                                 
12 TONDR, L. Podnikáme s Internetem. 2002. s. 48. 
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administrátorským nástrojem, který vygeneruje HTML stránky a není potřeba vytvářet 
žádnou databázi. Nevýhodou těchto řešení jsou chybějící statistiky, evidence zákazníků, 
sledování stavu objednávky zákazníkem, stornování objednávky a také to, že 
webhosting není zahrnut v ceně takového produktu. Při tvorbě větších obchodů se velmi 
často využívají SQL databáze. Kvalitní aplikace nabízí sledování různých statistik. 
Sledovat lze například tržby, návštěvnost obchodu apod.13
Silným nástrojem internetových obchodů je členění zboží do skupin. Může se 
zde vyhledávat podle různých kritérií a parametrů. Určitě je velmi dobré vést podrobné 
informace o zboží, ať má zákazník co nejjasnější představu. Například uvádět stránky 
výrobce, mít u produktů fotografie, manuály atp. Zajímavým řešením pro zákazníka je 
možnost porovnávání produktů.
 
 
Zboží 
14
5.2.4. Internetová reklama 
 
 
Zaregistrování našeho internetového obchodu na Seznamu či Atlasu je velmi 
důležité, ale jedná se o pasivní činnost. Je zapotřebí, abychom své stránky lidem trochu 
vnutili, něčím je zaujali. Poté kliknou na správný odkaz, který vede právě k našim 
stránkám. K tomu jsou určeny reklamní bannery. Jsou to reklamní proužky, které 
najdete na všech možných i nemožných internetových stránkách. Svůj vzhled a grafiku 
musí mít přizpůsobenou tak, aby lidi zaujaly natolik, že na ně ihned kliknou.15
Metodika SEO 
 
 
Jde o optimalizaci pro vyhledávače. Vyhledávače jako Google  nebo Seznam 
využívají určitých postupů, které určí relevanci webu v souladu k vyhledávanému 
dotazu. Hledá- li se sousloví „internetová reklama“, vyhledávač nalezne ve své databázi 
stránky, které toto sousloví obsahují a ohodnotí je. Stránky, kterým vyjde nejvyšší 
hodnota, jsou zobrazeny jako první a ty s menším hodnocením jsou zařazeny nakonec.16
                                                 
13 DVOŘÁK, J. Elektronický obchod: studijní text pro kombinované studium. 2004. s. 51. 
14 tamtéž, s.52 
15 TONDR, L. Podnikáme s Internetem. 2002. s. 35. 
16 WEIDA, P. SEO – síla odkazů. 2005. 
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Reklamní bannery 
Základní typ banneru má tvar úzkého obdélníku o velikosti 468x60 pixelů. Jedná 
se o rastrový obrázek nebo fotografii uloženou ve formátu gif. Jelikož má formát gif 
redukci počtu barev, má velmi malý objem a přitom zachovává ostré kontury. Dále 
tento formát lze použít jako animovaný gif. Poslední dobou se prosazuje technologie 
Flash, která na rozdíl od rastrové grafiky je flashovou animací založenou na vektorové 
grafice. Je úspornější a umožňuje vytvořit zajímavé vizuální efekty, které v rastrové 
grafice není možné vytvořit.17
E-mailová reklama 
Při vyplňování registrace na internetovém obchodě je většinou možné si zvolit 
zasílání reklamních e-mailů, což je pro firmy výhodné z hlediska propagace výrobků či 
služeb. Také je možnost přidávání reklamních sdělení do různých vyžádaných 
informačních e-mailů.  
 
 
 
5.2.5. Obchodování na Internetu 
 
Elektronický obchod 
 
Elektronický obchod není zbrusu nový pojem. Využívání elektronických médií 
při provádění obchodních transakcí je známé již dlouhou dobu. Bohužel donedávna 
trpělo přílišnou složitostí a nákladností. Soudobý Internet, především WWW, radikálně 
změnil situaci. Náklady na internetovou konektivitu jsou podstatně nižší než na 
separátně zajišťované spojení, vytvářejí se potřebné standardy mající globální dosah. Na 
jejich základě se realizují technické a programové prostředky použitelné na 
nejrůznějších počítačových platformách, které pracují pod nejrůznějšími operačními 
systémy a spolupracují v nejrůznějších sítích s internetovou architekturou. 
Jestliže dřívější četné rozbory internetových aktivit souhlasně konstatovaly, že 
elektronický obchod na Internetu je rozsahem zatím nevýznamný, lze v poslední době 
                                                 
17 TONDR, L. Podnikáme s Internetem. 2002. s. 35. 
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vidět počátky obratu. Nejnovější prognózy pak předpovídají významnou akceleraci 
růstu elektronického obchodu na Internetu v nejbližších letech.18
Elektronické podnikání dnes představuje celou škálu produktů, aplikací a služeb, 
jejichž společným jmenovatelem je využití elektronických komunikačních kanálů a 
zejména infrastruktury Internet pro realizaci obchodních procedur a operací. Jedná se 
tedy o komunikaci a přenos informací v rámci podnikových procesů prostřednictvím 
elektronických prostředků.
 
Na základě těchto informací lze říci, že obrat v dnešní době již nastal. Na 
Internetu se nachází nepřeberné množství internetových obchodů a každý zákazník si 
přijde na své. Můžeme z toho vyvodit, že kdyby tento způsob obchodování nebyl 
výhodný, nebyl by ani tak rozšířený. Velice se tím šetří čas i peníze. 
 
Elektronické podnikání 
19
V případě, že je doručen poškozený nebo vadný výrobek, máme nárok zboží 
reklamovat úplně stejně jako při klasickém nákupu. Zboží je třeba řádně zabalit, odeslat 
spolu s výčtem závad a prodejce nás do tří dnů informuje o způsobu reklamace. Při 
 
 
Registrace 
Mnoho obchodů vybízí potenciální klienty k registraci, aby se ušetřili čas při 
nakupování. Je možné, aby zákazník při každé objednávce vyplňoval veškeré potřebné 
údaje, ale spousta internetových obchodů preferuje spíše registraci, aby i oni sami měli 
potřebné údaje o klientovi uložené v databázi. Nejde o žádné tajné údaje, ale pouze o 
nezbytně nutné množství informací.  
 
První nákup 
Při prvním nákupu si jednotlivé položky pečlivě prohlédneme a po té je uložíme 
do pomyslného nákupního koše. Před konečným potvrzením objednávky nám zbývá 
vybrat si způsob doručení a způsob platby. Na závěr už zbývá jenom zboží zaplatit. 
Nejčastějším způsobem je placení  na dobírku. 
 
Reklamace 
                                                 
18 VRABEC V, WINTER J. Podnikáme s Internetem 4.: Kde je můj zisk?. 1997. s. 21. 
19 DVOŘÁK, J. Elektronický obchod: studijní text pro kombinované studium. 2004. s. 20. 
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internetovém nakupování je nepříjemná jedna věc. Zboží si nemůžeme reálně vyzkoušet 
či osahat, a proto je ze zákona dáno, že můžeme zboží do 14 dnů odeslat zpět a prodejce 
nám vrátí peníze.  
 
Výhody internetových obchodů 
Internetový obchod nemá žádnou otevírací dobu, dá se říci, že nakupovat 
můžeme non-stop. Nejsme omezeni skladovými prostory, a proto máme sortiment 
nabízeného zboží takřka neomezený. Můžeme porovnávat ceny s jinými obchody, tudíž 
ušetříme na penězích. Při nakupování jsme omezeni snad jen dostupností Internetu. 
Dnes je již Internet velice rozšířen. Poslední výhodou je obchodování s nehmotným 
zbožím. Toto nakupování se nevyrovná kamennému obchodu. Jedná se například o 
obchod s akciemi, rezervace jízdenek, letenek či prodej počítačových programů.20
 Je třeba si zařadit informaci o svém obchodu do vyhledávačů. 
 
 
Užitečné rady 
 Je třeba dát o sobě vědět: bannerová reklama, inzerce v klasických novinách a 
časopisech, uvádění internetové adresy na všech dokumentech vaší firmy. 
 Je třeba sledovat konkurenci (ceny, nápady, grafická úprava). 
 Je třeba mít obchod jednoduchý, ale i přitažlivý, protože musí zákazníka 
zaujmout. 
 Je třeba se specializovat a nabízet sortiment zboží, které jinde zákazníci 
nenajdou. 
 Je třeba nezapomenout na psychologické lákadlo slev a doplňkových služeb.21
 
Čtyři klíče k internetovému obchodu 
 
 Sortiment 
Tuto obrovskou výhodu může internetový obchod náležitě využít. Oproti 
klasickému kamennému obchodu, kde jsme omezeni prostory, velikostí regálů a také 
sestavením určité přehlednosti, zde nejsme omezeni počtem produktů. Znamená to 
pouze mít kvalitní databázi, což dnešní výpočetní technika nemá problém zvládnout.  
 
                                                 
20 TONDR, L. Podnikáme s Internetem. 2002. s. 46. 
21 TONDR, L. Podnikáme s Internetem. 2002. s. 59. 
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 Ceny 
Oproti kamenným obchodům zde můžeme mít daleko menší ceny, protože 
nemusíme platit nájemné za velké budovy, platíme maximálně prostor na vzdáleném 
serveru.  
 
 Přidané informace 
Oproti klasickému obchodu, ve kterém si zboží můžeme osahat a vyzkoušet, zde 
taková možnost není. Ale je v naší moci se pokusit o detailní přiblížení, jak produkt 
vypadá, jakou má velikost a jaké má vlastnosti. Stačí přidat do databáze fotografii a 
podrobné popisky pro daný produkt. Velkou výhodou je možnost diskuze, ve které si 
mohou zákazníci vzájemně radit.  
 
 Neustálá propagace obchodu 
Na Internetu neexistuje ulice či náměstí ve vašem městě, když potřebujete něco 
nakoupit. Proto je velmi důležitá neustálá propagace vašeho obchodu. Internet je 
rozsáhlá záležitost a obchodu je v něm nepřeberné množství. Každý se snaží na sebe 
upozornit, aby neupadl v zapomnění. Bez propagace můžeme očekávat spíše stagnující 
nákupy.22
 B2B (Business to Business) 
 
 
Modely elektronického obchodování 
 
Jedná se o vztah mezi dvěma obchodníky, kdy spolupracují jako dodavatel a 
odběratel. 
 B2C (Business to Customer) 
Jedná se o případ obchodu mezi obchodníkem a zákazníkem.  
 C2B (Customer to Business) 
Jedná se o vztah mezi zákazníkem a obchodníkem. 
 C2C (Customer to Customer) 
Jedná se o vztah mezi dvěma zákazníky. Typickým příkladem mohou být různé 
internetové aukce.  
                                                 
22 HLAVENKA, J. Dělejte byznys na Internetu. 1999. s. 161. 
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 B2E (Business to Employee) 
Jedná se o vztah mezi obchodníkem a zaměstnancem.  
 B2G (Business to Government) 
Jedná se o vztah mezi obchodníkem a vládou.  
 
5.2.6. Nákup Čechů na Internetu 
Češi na Internetu nakupují velmi rádi, což potvrdil průzkum společnosti Google. 
Přes Internet si lidé kupují více než 90% spotřebního zboží nebo počítačového 
příslušenství. Při hledání na Internetu uživatelé nejvíce využívají vyhledávače, protože 
mají za to, že jim nejlépe najdou relevantní elektronické obchody.  
 
V posledních 12 měsících Češi na Internetu nejčastěji nakupovali spotřební 
zboží (94 %) a techniku (92 % - IT, audio, video produkty). Kategorie jsou zobrazeny 
na grafu 1. 
 
 
Graf 1: Nejčastější nákupy; zdroj: vlastní (pramen: (15)) 
 
88 % lidí před nákupem zkoumá nabídku na Internetu, zvláště to pak platí pro 
nákup počítačové a digitální techniky, domácích spotřebičů, mobilních telefonů, aut a 
výdajů spojených s cestováním.  
Typickými online produkty (průzkum i nákup častěji online) jsou zájezdy, 
počítačové programy a náklady spojené se služebními cestami (letenky, hotel, atd.)  
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Typickými offline produkty (průzkum i nákup častěji offline) jsou doplňky, oblečení, 
kosmetika, sportovní zboží a mobilní tarify. 
Při prozkoumávání nabídek spoléhá až 88 % českých uživatelů na vyhledávače, 
protože jim umožňují dostat se k webovým stránkám, které by jinak vůbec neobjevili 
(87 %) nebo z toho důvodu, že rychle najdou relevantní prodejce zboží, o které mají 
zájem (85 %).  
Dále pak pro hledání zboží využívají přímo webové stránky výrobce (53 %) 
nebo stránky maloobchodů (51 %). Zajímavým způsobem je internetová aukce, kterou k 
nákupu, případně k vyhledávání informací před koupí, používá 44 % uživatelů. 
Jak u nákupu digitálních fotoaparátů, domácích spotřebičů, tak při pořízení 
povinného ručení nejdříve uživatelé porovnali ceny v jednotlivých e-shopech a pak 
nakoupili online.  
Češi důvěřují těm online obchodům, které mají na stránkách uvedený český 
telefonický kontakt (75 %), případně najdou reference od jiných spotřebitelů (74 %), 
nebo nabízejí českou řadu produktů. 
Češi patří mezi středoevropany mezi aktivní online zákazníky. V porovnání třeba s 
Polskem nakoupilo spotřební zboží na Internetu 94 % českých uživatelů Internetu a 91 
% Poláků. Nejčastěji ze sledovaných zemí také nakupujeme na Internetu auta: v Česku 
je to 18 % lidí, v Polsku 17 % a v Turecku 13 %. A Češi vedou i v případě nákupů 
techniky: nakoupilo ji 92 % českých návštěvníků Internetu, v Polsku to je 91 % a v 
Turecku pak 87 %.“23
5.2.7. Elektronické obchodování během světové ekonomické krize 
 
 
Během globální ekonomické krize zaznamenaly podniky velký útlum v jejich 
tržbách, protože lidi prostě neměli peníze, aby si kupovali věci, které tak úplně 
nepotřebovali. Denně jsme se dostávali informace o propuštěných dělnících, zavřených 
restauracích a o zavřených továrnách. Pojďme se podívat na to, jak ekonomická krize 
ovlivnila svět Internetu a co to provedlo s platícími zákazníky.  
 
 
 
                                                 
23 NOSKA, M. Výzkum Googlu: Co a jak Češi nakupuji na Internetu?. 2008.  
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 Amerika 
Lidé omezili výdaje na věci, které jim spíš dělaly radost, než na věci potřebné. 
Z tohoto hlediska se dá usoudit, že ovlivněny byly spíše kamenné obchody než 
elektronické. Tržby elektronických obchodů můžeme vidět na grafu 2, kde data na rok 
2008 až 2012 jsou odhad.  
 
 
Graf 2: E-komerce; zdroj: vlastní (pramen: (11)) 
 
 
 Evropa 
V Evropě se krize podepsala, ale nejedná se o hrozivá čísla. Například ve Francii 
pokles obratu vyznívá dosti optimisticky. I v Německu se dá hovořit spíše o úspěších, 
což je způsobeno velkou internetovou populací a příkladnou efektivitou on-line 
prodejců. Zpomalení růstu se spojuje spíše s Velkou Británií. Na grafu 3 můžeme vidět 
rozdíl návštěvnosti mezi rokem 2007 a 2008 v různých obchodech.   
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Graf 3: Unikátní návštěvy; zdroj: vlastní (pramen: (11)) 
 
 Česká republika 
Zájem o internetové nakupování mezi Čechy roste (viz. Graf 4). Tento trend se 
dá samozřejmě dále předvídat. V případě, že se zeptáte lidí, zda si něco přes Internet 
nakoupili, tak osm z deseti vám odpoví negativně zvláště na menších městech. Globální 
krize se u nás nepodepisuje na poptávce, ale spíše na velikosti objednávek. 24 
 
 
Graf 4: Tržby e-shopů; zdroj: vlastní (pramen: (11)) 
 
                                                 
24HRAZDILA, Z. E-komerce v době globální ekonomické krize. 2009. 
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Obchodování přes Internet je stále pestřejší 
Za posledních pět let B2B tržiště nabyly jiný rozměr. Plně se využívají reklamní 
prostory, umisťují se reference na firmu či originální obrázky. Dříve se na internetových 
tržištích vyskytovaly pouze texty, které dlouho dobu nikdo neaktualizoval. 
V současnosti se prodejci snaží, aby se nabídka dostala k co největšímu počtu uživatelů.  
V dnešní době mají zákazníci možnost vyhledávat produkty v různých oborech, které 
k textu inzerátu patří. K inzerátům se přidávají reference na společnost a ilustrační 
obrázky, které znázorňují jejich činnost. Firmy dnes vkládají své nabídky opakovaně a 
pravidelně.25
Tržby elektronického prodeje v prvním kvartále 2009 nerostly, a to se stalo 
během posledního období už poněkolikáté. Během prvních tří měsíců roku rostla 
nejrychleji kategorie fitness. Tím se potvrzuje, že zákazník stále dbá na svůj vzhled a 
udržuje se v dobré kondici. Době se prodávají videohry, konzole a herní příslušenství. 
Stagnace elektronického obchodování je znamením, že ekonomika se už nepropadá, ale 
stabilizuje se. Na grafu 5 můžeme vidět rozdělení, jak jsou podnikatelé ochotni 
investovat do inovace obchodů.
  
 
Stejný růst e-komerce 
26 
 
Graf 5: Podpora online podnikání; zdroj: vlastní (pramen: (12)) 
                                                 
25Obchodování po internetu ze za posledních pět let stalo pestřejší. 2007. 
26HRAZDILA, Z. Růst e-commerce? Pořád stejný. 2009. 
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5.2.8. Elektronický marketing 
E-mailový marketing 
E-mail je běžný nástroj pro komunikaci mezi lidmi a slouží firmám pro 
nenákladnou komunikaci a distribuci informací. Faktem je, že většina z nás tráví více 
času zpracováváním e-mailů, než prohlížením Internetu.  
Podstata emailového marketingu vychází z konceptů direkt marketingu a CRM 
(řízení vztahu mezi zákazníky). Nabízí mnoho výhod oproti tištěným prostředkům. 
Jedná se o méně nákladnou záležitost a také se zda dají provést věci, které jsou 
v tištěných materiálech nemožné.  
Odhaduje se že každý příjemce v USA obdrží průměrně 1600 komerční e-mailů 
a dalších 4000 z jiných zdrojů. Proto je třeba dovolit zákazníkům kontrolu toho, jaké e-
maily od vás obdrží a v jakých časových intervalech. 27
Virální marketing 
Popularita virálního marketingu je záležitostí několika posledních let. Jedná se o 
velmi dobrou reklamu, kterou šíří například lidé za pomocí svých e-mailů. Posílají si 
vtipné reklamy, které mají zákazníka nejen upoutat, ale i pobavit. Můžeme zde zařadit 
jak veselá videa, tak i povedené fotografie, které propagují svého autora.  
Aby byla zaručena funkčnost virálního marketingu, je třeba vymyslet nejen 
zajímavé, ale také úderně vtipné sdělení. Šíření zpráv pak proběhne samostatně mezi 
lidmi.  
Nejčastěji budou lidé používat k této obsílce času ve své pracovní době, protože 
se jedná zrovna o aktuální žert, který musí rychle sdělit světu.  
 
 
Pravidlo č. 1 
Požadování svolení nebo přihlášení uživatele k zasílání těchto e-mailů. 
Pravidlo č. 2 
Vyhnutí se nadměrné frekvenci komunikace. 
Pravidlo č. 3 
Rychlé a jednoduché odhlášení. 
 
                                                 
27 GREGOR, J. Emailový marketing – dobrý nástroj propagace. 2001. 
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Virální marketing má úžasnou vlastnost. Má minimální náklady. Vždyť stačí mít 
dobrý nápad k natočení úsměvného klipu. Tento klip firma zadá několika domluveným 
korespondentům a ti se postarají o další šíření. Pak už se reklama dostává mezi lidi 
velice snadno a nestojí žádné peníze.  
Aby byl marketing úspěšný, musí se brát v potaz následující hlediska: 
 
 
Základem je neotřelá myšlenka s velkým kreativním potenciálem.  
Virální náboj 
 
Hledejte webové stránky, ale i konkrétní lidi, kteří jsou náchylní k virálnímu chování. 
Očkování 
 
Vyhodnoťte efektivitu akce v porovnání se zvoleným nápadem a formou očkování.
Sledování 
28
                                                 
28HRAZDILA, Z. Virální marketing – ano či ne?. 2004. 
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6. Analýza řešeného problému 
6.1. Analýza situace firmy 
 
6.1.1. Informace o firmě 
Název, sídlo a právní forma firmy 
  
 
 
SitePark s.r.o. 
 
Opava, Kateřinky, U Cukrovaru 1038/12, PSČ 747 05 
 
Společnost s ručením omezeným 
 
Předmět podnikání a sortiment služeb firmy 
 
 
výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona, 
 
montáž, opravy, revize a zkoušky elektrických zařízení, 
 
výroba, instalace, opravy elektrických strojů a přístrojů, elektronických 
a telekomunikačních, 
 
veřejná pevná síť elektronických komunikací, 
 
ostatní hlasové služby, 
 
služby přístupu k síti Internet. 
Organizační struktura firmy 
 Firma čítá 3 členy. Jednatel společnosti vykonává funkci programátora a zároveň 
i grafika. Hlavní technik má na starosti veškerou administrativu firmy a dále je ve firmě 
technik, kterého je třeba na příležitostné montáže. Jednatel má hlavní slovo ve firmě a 
rozhoduje o důležitých věcech. Oba technici jsou podřízenými jednatele. Obrázek 
přibližuje strukturu firmy.  
 
Firma SitePark s.r.o. vznikla na jaře roku 2009. Ovšem jednatel firmy začínal 
s podnikáním již na střední škole. Ve druhém ročníku studia na SPŠ v Bruntále propadl 
a zjistil, že škola nebude jeho silnou stránkou, tak se rozhodl, že se postaví na vlastní 
Historie 
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nohy a začne vydělávat peníze ihned. Začal se věnovat programování webových 
stránek, ale k tomu je zapotřebí Internetu. Ten neměl doma k dispozici, tak se rozhodl, 
že jej zřídí ve své rodné obci a připojí i své známe, aby ho to nestálo příliš peněz. 
Mladému podnikateli se začalo velmi dařit, což bylo vidět ne velikostí poptávky po jeho 
službách. Rozhodl se, že si založí společnost s ručením omezeným a že rozjede obchod 
ve velkém. Proto se dohodl se svým známým a založili firmu. Za dobu své existence si 
stihla vytvořit dobré renomé, díky kterému získává zajímavé nabídky k projektům. 
 
Současnost 
Firma má sídlo v Opavě U Cukrovaru 12. Opava je okresní město, a proto má 
výborné zázemí. Zaměřuje se na poskytování Internetu hlavně do domácností, ale 
můžeme s nimi setkat také na úřadech a školách. Její hlavní výhodou je komplexnost 
služeb, které nabízí, protože poskytování Internetu není jediná její činnost. Podnik 
dokáže tvořit webové stránky na velmi dobré úrovni, protože hlavní programátor je 
velmi schopný a pohybuje se v tomto odvětví už několik let. Další možnost, jak si 
upevnit místo na trhu, firma nalezla nedávno. Jedná se o tvorbu reklam, vizitek a 
billboardů. Samozřejmě se starají o veškerou podporu v oblasti IT, hlavně co se týče 
servisu a poskytování rad.  
 
Obchodní činnost 
Hlavní obchodní činností je poskytování Internetu. Jako výrobní zdroj se u firmy 
považuje konektivita, kterou musí získat, aby uspokojila klienty. Firmě je přidělen 
obchodní zástupce nejmenované firmy a ten se stará o jejich potřeby. Zúčastnil jsem se 
obchodní schůze, kdy jednatel domlouval určité podmínky s obchodním zástupcem a 
docílil toho, aby se mu dostalo co nejvyšší konektivity za co nejmenší možnou cenu. 
Dále si firma musí zajistit veškerý hardware potřebný pro další přenos Internetu mezi 
své klienty a ten si vyhledává na Internetu, kde nehraje roli nejnižší cena, ale vysoká 
kvalita s cenou k tomu přizpůsobenou. Další obchodní činností můžeme považovat 
tvorbu webových stránek (viz. Obr.4), tvorbu reklam a poskytování kompletního servisu 
v oblasti IT.  
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Obrázek 4: Úvodní strana webu; zdroj: SitePark 
 
6.1.2. Trh,  na kterém firma existuje 
Konkurence 
Velkým konkurentem je firma OpavaNet, avšak tento podnik nezasahuje až tak 
dalece do cílové skupiny firmy SitePark. SitePark, pohybuje se v menších obcích, kde 
ještě není Internet tak dalece rozšířený a kde se může bez nějakých větších problémů 
uplatnit. Další konkurent je O2
Zákazníci 
, cože je firma gigantických rozměrů, ale má příliš 
vysoké ceny, proto se menší firmy mohou prosadit. Z toho, co jsem poznal, tak firma 
Bnet se snaží ovlivnit stabilitu firmy, ale jejich vnitřní politika není natolik dobrá, aby ji 
SitePark mohl považovat za velkou hrozbu. 
 
Firma se zaměřuje hlavně na domácí uživatele Internetu, ale kvůli referencím se 
snaží zapojovat i menší firmy, popřípadě úřady a školy. Ceny svých služeb nemá 
vysoké, ale ani příliš malé, aby neznehodnocovali kvalitu, kterou poskytují. Její 
výborný servis je toho důkazem a také pohotovost vyřízení různých komplikací. Mezi 
další sortiment zákazníků patří malé a střední firmy, co se týče webových stránek. 
Mnoho podniků ještě tento systém prezentace nemá zaveden, a proto má SitePark s.r.o. 
spoustu příležitostí a nabídek.  
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Dodavatelé 
Hlavní dodavatel je firma GTS Novera. Poskytuje konektivitu, kterou podnik  
dále přenáší na své koncové klienty. V případě, že se jedná o jiné zakázky, tak jsou 
najímání různí externí dodavatelé. 
 
6.1.3. Informační technologie a informační systémy firmy 
 Informační systém firmy je velmi propracovaný. Jedná se o vlastní tvorbu 
jednatele (viz. Obr. 5). V systému se dá sledovat veškeré fungování sítě, platby klientů a 
jiné. V systému je celá správa klientů (viz. Obr.6).  
 Firma má 3 funkční servery, které běží na operačním systému Linux. První 
server slouží jako DNS server, druhý je pro web a třetí plní funkci záložního a 
poštovního serveru.  
 
 
Obrázek 5: Vstup do interního systému; zdroj: SitePark 
 
 Počítače ve firmě běží na operačním systému Windows XP. Používá se winbox, 
čili router operační systém. Místo klasický MS Office upřednostňují open office a pro 
tvorbu webu využívají Adobe balík.  
 Poznal jsem, že struktura sítě je velmi propracovaná na profesionální úrovni. 
Firma upřednostňuje spíš Open Source software, než klasický placený, protože tak šetří 
náklady. 
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 Na obrázcích lze vidět přihlášení do informačního systému a dále i jeho vizuální 
strukturu.  
 
Obrázek 6: Správa systému; zdroj: SitePark 
 
6.1.4. Proces zajišťování hlavních výrobních zdrojů a majetku firmy 
 Jako hlavní výrobní zdroj se u firmy považuje konektivita, kterou musí získat, 
aby uspokojila klienty. Firmě je přidělen obchodní zástupce nejmenované firmy a ten se 
stará o jejich potřeby. Zúčastnil jsem se obchodní schůze, kdy jednatel domlouval určité 
podmínky s obchodním zástupcem a docílil toho, aby se mu dostalo co nejvyšší 
konektivity za co nejmenší možnou cenu. Dále si firma musí zajistit veškerý hardware 
potřebný pro další přenos Internetu mezi své klienty a ten si vyhledává na Internetu, kde 
nehraje roli nejnižší cena, ale vysoká kvalita s cenou k tomu přizpůsobenou.  
 
6.1.5. Podnikání firmy z dalších pohledů 
 Hlavní finanční zdroje firma získává od klientů ve formě paušálních poplatků. 
Vnitřní politika je nastavena tak, že když klient nezaplatí, tak se mu nejprve omezí 
rychlost Internetu, a je-li neplacení delšího rázu, pak se mu vypne Internet úplně. Z toho 
vyplývá, že většinou klienti platí včas. Firma proto nemá problém s financováním 
vlastního chodu.  
 Další finanční prostředky vedou z reklamní činnosti. Toto zajišťování financí je 
teprve na začátku, ale již teď lze vypozorovat velké množství zakázek, které firma má. 
Reklama se zaměřuje na billboardy, různé samolepící plochy, vizitky.  
 Tvorba webových stránek je z dalších možných činností a také je možné si u 
firmy objednat veškeré PC komponenty s tím, že firma nabízí bezplatný servis na 
produkty, které prodá.  
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Silné stránky - Výborná znalost programovacích jazyků, zručnost při manuálních 
pracích, skvělá péče o klienty, více než konkurence schopné ceny, velké množství 
zakázek. 
Slabé stránky - Při velkém množství zakázek firma nestíhá plnit jednotlivé úkoly, 
chybí elektronický obchod, krátké působení na trhu. 
Podnik má za krátkou dobu svého působení na trhu velmi kladné reference, a to 
znamená, že poskytuje kvalitní služby. Jestliže bude firma pokračovat v tomto duchu, 
může očekávat vysoké zisky. 
 
6.1.6. Zhodnocení stávající situace 
 Internetový obchod firmě chybí. Tímto směrem jí unikají další příležitosti. Za 
prvé jde o zisky z prodeje samotných produktů a za druhé je v tomto řešení zahrnuta i 
reklama, která je nezbytně důležitá pro firmu.  
 Podnik své produkty prodává, ale jde spíš o poradenskou službu, kdy si klient 
přeje například sestavení nového počítače, ale nemůže si jej sám vybrat na 
internetových stránkách.  
 Jednatel na základě svého vlastního uvážení sestaví kompletní PC a prodá jej 
svému klientovi, jakoby si ho objednal přes konkurenční firmu. Jde o méně pohodlné 
řešení, které by mohl usnadnit e-shop.  
 
 
6.2. Marketingový mix 
 Výrobek 
Poskytování Internetu je dneska běžnou věcí, avšak je důležité nabízet 
dostatečnou kvalitu. Firma, kterou rozebíráme, se na tuto věc zaměřuje dostatečně. Její 
vnitřní politika je nastavena právě na kvalitu. Zákazník je spokojen tehdy, když si zapne 
internetový prohlížeč a Internet mu funguje bez problémů. Tohle má takřka vždy 
splněno.  
Sortiment produktů má firma široký. Tato oblast je pokrytá z hlediska množství 
dodavatelů, kterých je na trhu dostatek a firma si může pohodlně vybírat.  
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Design produktů je dán výrobci, proto jej podnik nemůže ovlivnit, ale může se 
spolehnout, že design je propracovaný, protože dnešní trend je takový. 
 
 
 Cena 
Cena internetu je nastavena tak, aby si lidé mohli dovolit surfovat i doma, ale 
aby to nesnižovalo kvalitu služeb, které firma poskytuje. Jsou k dispozici tři možnosti. 
Levný Internet pro zběžné prohlížení webových stránek a posílání emailů. Středně 
drahý Internet pro možnost hraní on-line her a základní stahování dat. Internet s nejvyšší 
cenou pro náročnější klienty. Možnost rychlého stahování dat a video komunikaci na 
velké vzdálenosti.  
Cena produktů je nastavena na co nejmenší hodnotu, aby si klient nabízený 
produkt koupil, protože konkurence je veliká a nabízí co nejlevnější produkty. 
 
 Propagace 
Své služby firma neposkytuje pomocí letáků ani reklam, které by nějakým 
způsobem obtěžovaly lidi. Zaměřuje se na reference, které si lidé vyměňují mezi sebou. 
Když jeden řekne druhému, že má doma Internet, který je rychlý, kvalitní a finančně 
dostupný, tak je to nejlepší možná reklama, protože si druhý bude přát Internet právě od 
SiteParku. Takže reference jsou právě ta nejlepší propagace pro firmu a nevyhazují 
zbytečně peníze do jiných reklam.  
 
 Distribuce 
Své sídlo má firma v Opavě, což je dobré strategické umístění. Můžou 
poskytovat své služby do okolních obcí a právě z okresního města je výborná 
dostupnost. Dále mají zajištěnou kvalitní konektivitu od vlastních dodavatelů.  
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6.3. SWOT analýza 
 Silné stránky 
Firma má schopné pracovníky, kteří odvádí svou práci kvalitně a precizně. 
Programátor zná širokou škálu programovacích jazyků a má na svém kontě velké 
množství projektů. Nabízí kvalitní služby, po kterých je velká poptávka a má velmi 
dobré strategické myšlení.  
 
 
 Slabé stránky 
Hlavní slabou stránkou je malé množství zaměstnanců a velké množství 
zakázek. Dá se říct, že největším nepřítelem firmy je čas. Jednatel firmy zvládne 
zastoupit všechny pozice ve své firmě, kdežto jednotliví zaměstnanci neumí práci 
druhého. Z toho plyne, že když onemocní více lidí, firma nezvládá plnit slíbené termíny 
u jednotlivých zakázek. Mezi slabé stránky podniku patří také chybějící elektronický 
obchod, který by vylepšil situaci podniku podstatnou měrou.   
 
 Příležitosti 
Díky vyvíjecí se technologii je možnost zavézt Internet i tam, kde to před 
několika lety nebylo možné.  IT technologie jsou stále levnější, proto si ji lidé mohou 
dovolit. Z toho plyne, že chtějí zapojit i Internet, protože je také finančně dostupný. Je 
stále více náročnějších uživatelů Internetu a chtějí co nejrychlejší internetové připojení, 
což je výborná příležitost pro firmu.  
 
 Hrozby 
Internetu rozumí stále více lidí, proto je možnost nárůstu konkurence, která bude 
rapidně snižovat ceny. Velká města zavádějí projekty na Internet pro všechny. Znamená 
to, že se snaží pokrýt signálem celé město a lidé nemusí odebírat Internet od menších 
poskytovatelů. Jestliže firma nebude mít zavedeno elektronické obchodování co 
nejdříve, může očekávat stále menší prostor na trhu a méně vlastních klientů.  
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 Strategie 
 
Tabulka 1: Swot analýza firmy 
Swot analýza 
  Silné stránky Slabé stránky 
P
ří
le
ži
to
st
i Zavedení elektronického obchodu Expanze firmy 
Poskytování servisu na prodávané 
sestavy Zaměstnání více pracovních sil 
Zavedení rychlejšího Internetu   
H
ro
zb
y Poskytování servisu v rámci ceny 
Lepší pracovní podmínky pro 
zaměstnance 
Poskytování poradenství v rámci ceny Větší platové ohodnocení zaměstnanců 
Doprava v rámci ceny Více benefitů pro zaměstnance 
Zdroj: vlastní 
 
 
6.4. Porterův model konkurenčních sil 
 
 Smluvní síla zákazníků 
Lidé mají velký výběr mezi elektronickými obchody, hlavně mezi 
obchody s elektronikou, proto hrozí, že můžou kdykoliv přejít ke konkurenci, 
která jim nabízí lepší ceny, více akcí a více doplňkových služeb. 
Cíl: Vytvořit kvalitní e-shop. 
 
 Smluvní síla dodavatelů 
Je důležité, aby firma nebyla závislá na jednom dodavateli, protože ten si 
pak může diktovat podmínky a zvyšovat ceny. Určitě je lepší mít více 
dodavatelů, kde si firma může vybírat, co se týče hlavně ceny produktů. 
Cil: Mít více dodavatelů. 
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 Riziko vstupu konkurence 
Riziko vstupu konkurence je značné, protože lidé si uvědomují, že je 
levnější mít elektronický obchod než kamenný. Z tohoto důvodu těchto služeb 
stále přibývá. 
Cíl: Nastavit nízké ceny s doplňkovými službami. 
 
 Riziko substitutů 
Tohle riziko patří mezi minimální, protože v případě, že by se jednalo o 
hrozbu, firma může sama tyto substituty prodávat. 
Cíl: Sledování vývoje produktů. 
 
 Rivalita mezi konkurenty 
Rivalita mezi konkurenty je taková, že se každý snaží upozornit na lepší 
ceny. Dnes už ale cena nehraje až takovou velkou roli, protože díky konkurenci 
je stlačena dolů. Konkurenci nezbývá nic jiného než nabídnout více služeb, 
zajistit jejich větší kvalitu a co nejmenší cenu.  
Cíl: Sledování konkurence a její ceny. 
45 
 
7. Návrh řešení problému 
 
7.1. Volba mezi zakázkou a Open Source 
Existuje několik způsobů, jak si vytvořit svůj vlastní e-shop. Záleží, který komu 
vyhovuje. Já se podívám na dvě možnosti, které jsou pro podnik přijatelné, jak 
z hlediska nákladů, tak i z hlediska proveditelnosti 
 
7.1.1. Open source 
Tato volba má jistě minimální náklady, což je pro firmu vyhovující. Na trhu je 
výběr ze spousty Open Source aplikací. Když budu jmenovat, jedná se o OpenCart, 
Zoner inShop a osCommerce.  
Já doporučuji aplikaci ZenCart, která má českou lokalizace a české stránky 
(http://www.zencart.cz/). 
ZenCart je poloprofesionální aplikace, s kterou si poradí i méně zkušený 
programátor. Také stačí zadat tento problém jednomu člověku, který už má s tímto 
systémem zkušenosti a stále se bude jednat o levnou variantu.  
 
Výhody: 
 Snadná instalace 
 Bez potřeby internetového hostingu 
 Doplňky ke stažení 
 Stálá aktualizace 
 Velký výběr šablon (Samples) 
  
Nevýhody: 
 Systém, který bude na Internetu opakovaně 
 Omezená flexibilita systému 
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7.1.2. Internetový obchod na zakázku 
Další možnost je zvolení zakázky pro specializovanou firmu. V České republice 
je těchto firem hodně. Stačí si ve vyhledávači zadat příslušný dotaz a ten nalezne 
několik desítek firem 
Výhoda internetového obchodu na zakázku spočívá v tom, že jej firma vytvoří 
přímo na míru. SitePark si může navolit, jak bude daný obchod vypadat a jaké bude mít 
funkce.  
Jedná se o nákladnou záležitost, kterou si všechny firmy nemusí dovolit, ovšem 
záleží na úhlu pohledu. V případě, že se bude firmě SitePark dařit tak, jako se daří dnes, 
může se jednat o investici, která se vrátí v blízké době. 
 
Výhody: 
 Neomezená volba vzhledu 
 Vlastní řešení funkčnosti 
 Záruka na dané řešení 
 
Nevýhody: 
 Nákladná služba 
 Dlouhá doby naprogramování aplikace 
 Neustálé řešení neočekávaných situací (nastavení obchodu, problémy 
s aplikováním grafiky) 
 
7.2. Hosting 
Pro chod internetového obchodu je nutné mít založený účet na vzdáleném 
serveru, který podporuje nejnovější databáze SQL, systémy PHP a běží na Apache 
serveru. Firma má na výběr ze dvou možností. 
 
7.2.1. Free hosting 
Tato služba je zcela zdarma, která je ovšem podmíněna reklamou, jež je 
umístěná na stránky obchodu. Tuto možnost moc nedoporučuji, protože jsme omezení 
daným prostorem a cizí reklamy zbytečně odrazují zákazníka z nákupu v našem 
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systému. Kapacita prostoru, která je nám nabízená, se pohybuje v malých číslech, což 
nám nedovolí mít větší databázi, a tím pádem by vznikla menší nabídka produktů.  
 
7.2.2. Placený 
Placený hosting je podle mě určitě lepší volbou, protože nejsme omezeni 
prostorem na serveru. Ovšem čím více ho potřebujeme, tím více nás stojí peněz. Tato 
služba je neustále udržovaná, aby nedocházelo k výpadkům systémů, a je hlídaná 
v pravidelných intervalech. Dále je tu další položka za cenu domény. Tu si ale můžeme 
relativně sami vybrat, což je velká výhoda. 
 
7.2.3. Vlastní 
Vlastní hosting je asi nejideálnější řešení. Jelikož se jedná o firmu, které 
poskytuje Internet, není problém, aby si umístila internetový obchod přímo u sebe. Tím 
pádem odpadá paušál, který je spojený s placeným hostingem.  
 
7.3. Návrh elektronického obchodu 
Na internetový obchod samotný by měly být kladeny ty největší požadavky, aby 
zákazníka upoutal nejen cenou produktů, ale i vzhledem a jednoduchostí ovládání. 
Klient se musí v obchodě dobře orientovat, protože jedině tahle cesta vede ke perfektní 
spokojenosti zákazníka. 
 
7.3.1. Vzhled  
Vzhled obchodu je potřeba nastavit tak, aby byl líbivý očím zákazníka hned po 
jeho příchodu. Musí ho natolik zaujmout, že už jenom tato vlastnost ho donutí 
prozkoumat kategorie, které obchod nabízí. S grafikou firma nemá vůbec problém, 
protože zaměstnává jednoho grafika, který má s touto oblastí široké zkušenosti a navíc 
se firma orientuje na reklamní tvorbu.  
Grafická úprava je tedy na firmě, což je samozřejmě lepší, než zadávat úkol 
externímu grafikovi. Jde hlavně o komunikace se svým zaměstnancem, protože ta je 
častější a většinou se jedná o ústní domluvu.  
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7.3.2. Zboží 
Firma by se měla orientovat spíše na elektroniku a IT produkty. V této oblasti se 
dobře orientuje a může nabízet i pozáruční servis. Je zapotřebí vytvořit dané kategorie a 
podkategorie pro zboží, aby se klient dobře orientoval v této oblasti. Doporučují další 
dělení na výběr mezi druhem zboží a mezi výrobcem. U jednotlivých produktů je dobré 
uvádět webové stránky přímo na výrobce, aby si klient mohl ověřit informace, které 
firma poskytuje. Určitě je dobré mít pro jednotlivé položky umístěnou fotografii, 
popřípadě větší počet. Dále podrobné informace o produktu (vlastnosti, velikost). 
 
7.3.3. Ceny 
Cena je u výrobků je jeden z nejdůležitějších faktorů pro výběr. Firma musí 
zjistit u konkurence, jakou cenu má nastavenou, protože když bude výrobek příliš 
drahý, zákazníka to odradí. Také jde o to, aby výrobky nebyly zbytečně 
podhodnocovány, to by se projevilo na výši tržeb a firmě by mohl po té ucházet možný 
zisk. Cena se musí nastavit optimálně, aby byl spokojen jak zákazník, tak i podnik 
samotný.  
 
7.3.4. Registrace 
Proces registrace v obchodě by neměl být příliš dlouhý, ale měl bych zachytit 
všechny potřebné údaje o klientovi do databáze. Jde o to, aby klient ušetřil čas při 
dalším nákupu v obchodě a aby měla firma přehled o svých klientech a o jejich 
nákupech. Z tohoto hlediska může firma tvořit statistiky, které jí pomůžou s další 
strategií obchodu.  
Registrace začíná zadáním jména a příjmení do systému, který ověří, zda je 
klient v databázi či nikoliv. Jestliže klient již v databázi existuje, registrace se ukončí. 
V opačném případě se zahájí proces registrace. Klientovi se otevře formulář, kde zadá 
příslušné potřebné hodnoty (celé jméno, datum narození, dodací adresu, atd.) a po té 
formulář uloží. Dále si vybere preferovanou dopravu, a zda si bude chtít nechat zasílat 
informační emaily. Potvrzením těchto kroků proces registrace končí a klient může 
přistoupit k přihlášení a vytvoření objednávky (viz. Diagram 1). 
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Diagram 1: Proces registrace; zdroj: vlastní 
 
 
7.3.5. Objednávka 
Objednávka musí být jednoduchá, aby se klient v procesu neztrácel, ale taky 
musí zahrnout všechny možnosti, které jsou pro klienta vhodné. Klient se přihlásí do 
systému a ten ihned ověří, zda již klient existuje v databází, či ne. Jestli klient v databázi 
neexistuje, proces ho přesune na proces registrace. V případě, že klient je již 
zaregistrovaný, může postoupit dále, a to na výběr produktu, který si chce zakoupit. 
Přidá si jej do nákupního košíku, a jestli má zájem ještě o další výrobky, může se vrátit 
zpět na výběr produktu. V případě, že má klient vybráno, vstoupí do nákupního košíku a 
si správnost objednávky. Jestliže objednávka nesouhlasí, může si vytvořit novou. 
V opačném případě objednávku potvrdí a zákazníkovi se odešle potvrzující e-mail, že 
objednávka proběhla v pořádku a dále bude v emailu obsažen výčet výrobků s celkovou 
cenou (viz. Diagram 2).  
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Diagram 2: Proces objednávky; zdroj: vlastní 
 
7.3.6. Doprava 
V případě, že klient, který si objedná produkt, bydlí v místě, kde sídlí firma, 
doporučují možnost osobního dodání zaměstnancem firmy. Klient bude cítit, že firma 
nabízí spolehlivé služby a bude mít důvěru. Samozřejmě, že většina klientů bude z 
různých koutů republiky, a to vyžaduje, aby si klient mohl vybrat způsob dopravy 
v případě, že si nebude chtít objednávku vyzvednout sám. 
 
Česká pošta 
Doručení objednávky je formou balíku a garance doby doručení je 24 hodin od 
odeslání balíku. Firma ovšem musí k objednávce připočítat náklady, které Česká pošta 
bude vyžadovat, aby jej mohl zahrnout do celkové ceny objednávky.  
 
PPL, DPD 
Ne vždy lze odeslat objednávku přes Českou poštu, proto je tu i možnost využití 
této služby. Garance doručení je opět 24 hodin od odeslání balíku (pracovní dny). Kurýr 
zavolá, kdy doručí objednávku a v případě, že tato doba nebude klientovi vyhovovat, 
tak si může termín nastavit například na druhý den. 
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7.3.7. Možnosti platby 
Aby se klient cítil opravdu komfortně, je dobré mu dát na výběr z několika 
možností plateb. Ne všichni klienti mají založený bankovní účet a ne všichni klienti 
mají peníze na to, aby objednávku zvládli zaplatit ihned celou. Doporučuji tyto čtyři 
možnosti plateb: 
 
 Hotově 
Hotově klient zaplatí, když převezme zboží přímo ve firmě.  
 
 Platební kartou 
V tomto případě si musí firma zařídit platební terminál, aby klient mohl platit 
platební kartou. Dále může klient zaplatit kartou u řidiče DPD.  
 
 Platba z účtu 
Tento způsob platby patří asi mezi nejkomfortnější jak pro klienta, tak i pro 
prodejce. Veškeré převody jsou dobře vidět v systému a firma má o platbách dokonalý 
přehled. Klient zase může zaplatit pohodlně z domova, aniž by musel jít do banky a to 
mu ušetří čas.  
 
 Splátkový prodej 
Splátkový prodej navrhuji formou spotřebitelských úvěrů. Tyto úvěry lze 
poskytnout osobám starším 18 let, které mohou doložit trvalý zdroj příjmů. Firma si 
tímto získá i klienty, kteří nemají na zaplacení ihned a můžou si platby rozložit pěkně 
do určitého časového rámce. Doporučuji splátkový prodej přes Home Credit.  
 
7.3.8. Akce 
Výborná věc jsou akční ceny. U produktů, které se dlouhodobě neprodávají, se 
nastaví nižší cena. Tato možnost přitáhne zákazníka, aby si minimálně produkt prohlédl 
a zjistil, zda ho zrovna v danou dobu potřebuje. Nejenom, že si klient bude prohlížet 
výrobky s nižší cenou, ale když už bude v obchodě, určitě se podívá i po ostatních 
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produktech. Může jednotlivé položky porovnávat s konkurencí, a jestli se mu bude 
předmět zamlouvat, koupí si jej ihned.  
Další výhodou akčních cen je odstranění zásob ze skladu. Ne, že by firma měla 
skladovat všechny produkty, ale bude mít určitou zásobu na určité výrobky a ty, které 
budou na skladě dlouhou dobu, tohle cestou lépe prodá.  
 
7.3.9. Nápověda 
Nápověda je velmi dobrým prvkem internetového obchodu, protože ne všichni 
klienti mají perfektní přehled, jak na Internetu nakupovat. Jde o takovou přidanou 
hodnotu celého systému, která usnadní klientům práci se samotným obchodem. 
V případě, že si zákazník nebude vědět rady a bude se stydět napsat e-mail, může si 
prohlédnout nápovědu, kde bude mít odpovědi na důležité otázky.  
 
7.3.10. Propagace 
Pro návštěvnost internetového obchodu je důležitá propagace, díky které se 
potenciální klienti dovědí o obchodu. Těžko bude mít firma tržby z provozu, když 
nebudou lidé vědět, že takový e-shop existuje. Firma musí mít výbornou propagaci 
svého obchodu, aby si zajistila co největší návštěvnost. 
 
SEO 
Firma si nechá vytvořit takové stránky, aby při hledání klíčových slov spojené 
s obchodem byl její obchod na prvních místech ve vyhledávači. Je známo, že lidé se 
podívají na první tři odkazy a další už nezkoušejí. V případě, že bude firma na prvních 
pozicích internetového vyhledávače, je větší pravděpodobnost, že si potenciální 
zákazník otevře právě její e-shop. Zjistí, že firma poskytuje výborné služby, skvělé ceny 
a začne nakupovat, co bude potřebovat.  
Firma by se při tvoření SEO metodiky měla zaměřit na tyto náležitosti: 
 
 
Klíčová slova, která jsou méně vyhledávaná, jsou relevantní, v součtu dostatečně 
silná a nemají velkou konkurenci. 
 
Long Tail 
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 
Buduje zpětné odkazy. 
 
Linkbuilding 
 
Patří mezi postupy, které budují zpětné odkazy. Pomocí zajímavého obsahu se 
snaží přimět ostatní stránky, aby na tu vaši odkazovaly.  
 
Linkbaiting 
 
Postup, který ke zvyšování úspěšnosti stránky využívá kontaktů s cílovými 
skupinami.
Social Media Marketing 
29
 Bannery 
 
 
 
Reklama 
Dobře zvládnutý marketing je základem úspěchu. Firma potřebuje, aby se lidé o 
jejím obchodě dozvěděli. Dnes nefungují bez reklamy skoro žádné firmy.  
 
Reklamní proužky (bannery) používá spousta firem a velmi pomáhají zvyšovat 
tržby. Proto by na ně firma SitePark neměla určitě zapomenout. Vytvořit banner je 
otázka pro grafika. Už jsem zmiňoval, že firma grafika má, čili stačí mu tento úkol 
zadat a firma pak umístí tyto reklamní proužky na Internet. 
 
 E-maily 
E-mailová reklama je výborná věc z toho důvodu, že informuje registrované 
klienty o nových produktech, o slevách a o možných soutěžních hrách. Firma by určitě 
měla tvořit interaktivní letáky, které bude pak automaticky rozesílat svým klientům. 
Určitě se nabídka bude klientům líbit, a proto ihned půjdu do obchodu nakupovat. 
Na reklamních emailech nesmí být až příliš informací, protože by na ně klient 
nebral zřetel. Je potřeba aby byl e-mail trefný, stručný a aby ladil oku potenciálního 
zákazníka. Opět otázka pro grafika. 
 
                                                 
29BLAHUT, M. Neprodávejte SEO, prodávejte web!. 2007. 
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7.3.11. Přidané služby 
Jestliže obchod umí nabídnout něco navíc, jedná se o další „lákadlo“, které 
využije více zákazníků. Udám příklad. Když jde člověk do obchodu, koupí si televizi, 
k tomu dostane zdarma DVD přehrávač, tak určitě odchází s úsměvem a rád se do 
obchodu vrátí nakoupit další hodnotné věci. Takhle to vidím i v tomto e-shopu. Je třeba 
dát klientovi něco navíc, aby se zase vrátil pro další nákup. Nemusí se jednat hned o 
dárek navíc, ale obchod může poskytovat informace ze světa či odkoupit od klientů 
použité zboží za účelem dalšího prodeje.  
 
 Novinky v oblasti IT 
Každý člověk si rád čte na Internetu o nejrůznějších novinkách. Dozví se, jaká je 
nová elektronika a jestli se mu líbí, ihned se podívá po e-shopu, jestli je již k dispozici. 
Jestli ne, vůbec to nevadí, klient si počká a určitě přijde na nákup později. Je sice pracné 
tuto oblast pravidelně udržovat, ale vyplatí se to.  
 
 Akce 
Firma může prodej podpořit přidáním této hodnoty. Někdy si koupí drahou 
klávesnici, firma přidá myš. Klient si koupí nový monitor, firma mu dá lístky do kina. 
Zákazník si zakoupí PC sestavu. Firma mu dá slevu například 10%. Také to může 
probíhat tak, že když se bude jednat o stálého a pravidelně nakupujícího zákazníka, 
firma mu může dát trvalou slevu na veškeré zboží.  
 
 Použité zboží 
Klienti mívají doma spoustu starší elektroniky, kterou už nepoužívají a chtějí si 
zakoupit novou. Firma jejich zboží odkoupí za určitou cenu. Tuto cenu potom odečte od 
prodávaného zboží a klient ušetří. Firma potom může toto bazarové zboží ještě prodat 
s určitou marží.  
 
 Výprodej 
V případě, že bude mít firma na skladě produkty, které se nebude dařit prodat, 
stačí na stránkách vytvořit virtuální výprodej a zboží se prodá za sníženou cenu. Je to 
lepší z toho důvodu, že se nebude nadále snižovat hodnota výrobků.  
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7.4. Implementace návrhu do firmy 
 
 Rozpočet 
Firma vymezí rozpočet na e-shop. Musí se počítat s tím, že ne jenom tvorba 
systému bude spadat do nákladů, ale také samotný provoz. Nějakou dobu bude trvat, 
než se obchod plně zprovozní.  
 
 Zadání dat 
Navrhuji, aby se firma zaměřila na co nejširší sortiment zboží, co se týče 
elektroniky. Oblast IT je samozřejmostí, ale zaměřil bych se i na menší okruh spotřební 
elektroniky, přičemž se tato oblast může postupem času rozšířit. 
 
 Průběh  
Než bude obchod plně provozuschopný, navrhuji, aby se nejprve řádně 
otestoval. Bylo by dobré, kdyby chvíli fungoval jako zkušební verze, aby se zjistila 
samotná funkčnost systému. Bude se sledovat návštěvnost a historie procházením 
obchodem, z čehož se bude moct vytvořit cílená nabídka pro zákazníka.  
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8. Zhodnocení návrhu 
Návrh detailně rozebírá budoucí internetový obchod firmy Sitepark, který 
pomůže firmě dosáhnutí většího zisku za pomoci růstu do dalšího odvětví českého trhu.  
Návrh se zabývá tím, jestli si nechá firma vytvořit na zakázku nebo zvolí levnější Open 
Source řešení. Doporučuji první možnost. Sice se jedná o dražší volbu, ale klady 
převažují nad zápory už jen z toho důvodu, že se bude jednat o unikátní řešení a může 
klienty lépe zaujmout.  
Dále máme na výběr mezi placeným nebo free hostingem. Free hosting jsem 
zmínil jenom proto, jestli by firma nejprve chtěla internetový obchod vyzkoušet 
z hlediska funkčnosti a případné četnosti návštěv. Ovšem dlouhodobě se na free 
hostingu s rozsáhlým internetovým obchodem existovat nedá. Další možností je hosting 
placený. Obvykle je to formou paušálu. Firma si zvolí vlastní doménu, nahraje na 
vymezený prostor e-shop a může směle prodávat. I zde se ale jedná o méně praktickou 
možnost. Jelikož firma poskytuje Internet, nejlepší volbou je, že bude mít internetový 
obchod přímo u sebe.  
Nejenom vzhled internetového obchodu je důležitý. Firemní grafik se o tyto 
náležitosti skvěle postará. Navrhne přesně, jak má e-shop vypadat. Ale i výběr 
sortimentu je důležitý. Firma musí výrobkům nastavit takové ceny, aby se dobře 
prodávaly. Tato situace je popsána v marketingovém mixu. Nemůže je předražit, 
protože je jasné, že by klienti přešli ke konkurenci, která možná nebude nabízet takový 
komfort při nakupování, ale budou levnější. Umístil jsem do návrhu i akční nabídky, 
které se v dnešní době hodně používají. Je to takříkajíc „lákadlo“ na lidi, které opravdu 
funguje.  
Proces registrace je nastaven tak, aby byl jednoduchý. Lidé by se v něm neměli 
ztrácet a má za úkol získat všechny potřebné údaje. Je ošetřen tak, že když je již někdo 
registrovaný v e-shopu, systém to vyhodnotí a nepovolí duplicitní registraci. 
Ve většině internetových obchodů je možnost volby dopravy objednávky. Proto 
jsem tohle zahrnul i do mého návrhu. Klient si může vybrat, jestli bude platit převodem 
z účtu, jestli bude platit hotově na prodejně či kartou, anebo bude platit celou 
objednávku formou pravidelných splátek. Klienti si určitě rádi vyberou, která možnost 
je pro ně výhodnější.  
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Proces objednávky v internetovém obchodu je nastaven tak, aby si mohl klient 
co nelépe vybrat. V případě, že si přidá produkt do košíku, má pak možnost dalšího 
výběru. Pokud je všechno v pořádku, objednávka je potvrzena a odeslána na email, 
který zadal při registraci do registračního formuláře. 
SitePark musí zajistit takový marketing, aby šly produkty, které prodává, dobře 
na odbyt. V mém návrhu je zahrnuta metodika SEO a také reklama formou bannerů a 
emailů, která má zvýšit prodejnost. 
Napadlo mě, že spolehlivě platící klient si zaslouží něco navíc, proto jsem 
navrhnul určité přidané služby, které povedou ke spokojenosti zákazníka.  
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9. Závěr 
V bakalářské práci jsem navrhl internetový obchod pro firmu SitePark s.r.o. 
Jedná se po produkt, který firmě stále chybí a skrývá se v ní velký potenciál. V případě, 
že firma můj návrh přijme, očekávám, že se jí zvednou tržby a umožní to stabilizovat 
její ekonomickou pozici.  
Firma SitePark je zajímavou firmou, která nabízí kvalitní služby. Uvědomuje si 
možnost konkurence, a proto své služby stále rozšiřuje. Začínala u poskytování 
Internetu a teď už zvládá nejrůznější webová aplikace, webové stránky, grafiku nebo 
reklamu. Vnitřní politika je nastavena velmi dobře, protože se firma nesnaží zbohatnout 
závratnou rychlostí, ale zaměřuje se opravdu na kvalitu a až potom na kvantitu. Je pro ni 
důležité hodnocení jejich klientů.  
Zavedením elektronického obchodu do firmy se může zezačátku jevit jako 
nákladná záležitost, ale po zaběhnutí tohoto systému se jistě oplácí. Šetří čas a peníze, 
proto je elektronický obchod pro firmu výhodný. Podnik si nemusí zařizovat speciální 
prostory či sklady, protože stačí, když si produkty objedná až po objednávce 
nakupujícího.  
V práci jsem systémově vymezil problém. Jedná se o teoretickou část, kde 
popisuju jednotlivé analytické metody.  
Dále jsem v práci uvedl postup při tvorbě e-shopu, prvky elektronického 
obchodu a jeho propagaci, jak si stojí e-komerce ve světě i v České republice. Popsal 
jsem vznik elektronických obchodů, a jak nakupují Češi na Internetu. Podíval jsem se, 
jak ekonomická krize ovlivnila elektronické obchodování a jak si vede například 
emailový či virální marketing.  
Analyzoval jsem firmu a trh, na kterém existuje. Použil jsem metody jako 
SWOT analýza, Porterův model konkurenčních sil a marketingový mix. Uvedl jsem 
informační systém a technologii, kterou firma používá pro svůj chod. V práci jsou 
obsaženy informace o zajišťování výrobních zdrojů a v čem by mohla firma podnikat 
v nedaleké budoucnosti.  
Provedl jsem podrobný návrh internetového obchodu, pomocí kterého bych rád 
firmě zvýšil tržby a tím i zisky. Tento návrh jsem na závěr zhodnotil. 
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V případě, že se bude návrh firmě zamlouvat a zavede internetový obchod jako 
svou další službu, bude to znamenat úspěšnou implementaci internetového obchodu do 
firmy. 
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11. Seznam zkratek a pojmů 
 
11.1. Zkratky 
URL  - řetězec znaků s definovanou strukturou 
IP - datový protokol používaný pro přenos dat přes paketové sítě 
ISDN - digitální síť integrovaných služeb 
kb/s - 1 kb/s = 1 000 b/s 
LAN - lokální nebo místní síť 
Wi-Fi - standard pro lokální bezdrátové sítě 
GHz - 1 000 000 000 Hz 
Mbps - jednotka přenosové rychlosti, 1 Mbit/s = 1 048 576 b/s 
ANSI - americká standardizační organizace 
SQL - standardizovaný dotazovací používaný pro práci s daty v relačních 
 databázích 
PHP - skriptovací programovací jazyk 
IT - informační technologie 
BBS - systém elektronický nástěnek 
DNS - hierarchický systém doménových jmen 
 
11.2. Pojmy 
Web   - World Wide Web 
Modem  - zařízení pro převod analogového signálu na digitální 
Prohlížeč  - počítačový program, který slouží k prohlížení WWW 
Databáze - určitá uspořádaná množina informací uložená na paměťovém 
 médiu 
Server  - obecné označení pro počítač, který poskytuje nějaké služby nebo 
 počítačový program, který tyto služby realizuje 
Data   - výraz pro údaje, používané pro popis nějakého jevu nebo 
 vlastnosti pozorovaného objektu 
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